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TEKST

Wizerunek kobiet w reklamach bizuterii w Polsce odbiega od wspotczesnych trendéw w przedstawianiu kobiet i ich rol.
Kontrastuje z inkluzywnoscig widoczng w kategoriach beauty czy sport. YES pozycjonuje sie jako marka challenger,
aspirujgca do roli lidera rynku i komunikacji. Marka stworzona przez kobiety dla kobiet ma na celu zmiane sposobu

ich przedstawiania, budujgc na tym fundamencie swojg unikalnosé.

W 2021 roku YES zaczat ksztattowac swoj wizerunek jako jedynej marki bizuteryjnej autentycznie angazujacej
sie w wazne dla kobiet tematy spoteczne. Po dobrze przyjetej kampanii oczekiwania wobec kolejnych odston tej
komunikacji byty bardzo wysokie. W 2022 roku marka staneta przed wyzwaniem kontynuacji platformy, ktéra
wykorzystata juz efekt Swiezosci i kontrastu wobec lidera rynku. Pojawita sie potrzeba budowania wartosci marki
poprzez inkluzywnosc¢ i emocjonalng bliskos¢ z szeroka grupa kobiet.

EATYWNA

Kampania "Jestem przysztoscig" kontynuuje strategie
"Jestem kobietg", promujgc dume i akceptacje kobiecosci.
YES podkresla r6znorodnosc i nie akceptuje wykluczenia
spotecznego. Kampania przedstawia emocjonalng

i uniwersalng historie o miedzypokoleniowej wiezi kobiet,
ktdre dzielg wspolne pragnienie stworzenia lepszego dla
siebie $wiata. Swiata, ktéry jest wspierajgcy, bezpieczny,
oferujgcy rowne szanse i otwarty na mitos$¢ oraz realizacje
pragnien i ambicji kobiet.

Centralnym motywem tej narracji jest bizuteria: pierscionek-talizman, przekazywany z matki na cérke. Symbolizuje
on kobiecay site, jednosc¢ i nadzieje na lepszg przysztos¢. To insight silnie rezonujgcy w kategorii, w ktérej 80% zakupow
dokonujg kobiety - dla siebie, swoich matek, sidstr lub przyjaciotek (Smartscope, tracking marki, 2022).

Kampanig oparto na formatach wideo, skutecznie budujac wizerunek marki i w petni wykorzystujgc emocjonalny
potencjat pomystu. Dluzsze, 90-sekundowe formaty na YouTube, wraz z 30-sekundowymi spotami w telewizji

i na YouTube, zostaly strategicznie zaprojektowane w celu zaréwno zwiekszenia zasiegu, jak i wzmocnienia
wizerunku marki i zaangazowania odbiorcow. Kampania skorzystata réwniez z poparcia nowych ambasadorek marki:
Mai Ostaszewskiej, Aleksandry Kwasniewskiej i Julii Sobczynskiej - trzech silnych kobiet zaangazowanych

w poprawe zycia kobiet w Polsce.



JAKA ROLE ODEGRAL
YOUTUBE?

YouTube odegrat kluczowa role w kampanii,
zwiekszajac zasieg i wykorzystujgc petny
potencjat emocjonalny kreacji. Nalezy podkresili¢,
ze jest to jedno z nielicznych $rodowisk,

w ktorych z powodzeniem mozna prowadzi¢
formy long-storytellingowe, co tez zostato dobrze
wykorzystane przez twércéw kampanii.

Celem byto dotarcie do mtodszej widowni, w szczegdlnosci do grupy TV-light i TV non-viewers, oraz zwigkszenie
konwersji w sklepie internetowym. Nadrzednym celem byto podniesienie rozwazania marki i utrzymanie niskiego
poziomu odrzucenia poprzez wzmacnianie emocjonalnego zaangazowania i budowanie emocjonalnej bliskosci
z marka. Wszystko to zostato osiggniete dzieki odwaznemu pozycjonowaniu challengera, przy czterokrotnie
nizszych rocznych wydatkach na komunikacje w poréwnaniu z gtéwnymi konkurentami.

Szeroko zakrojone kampanie, obejmujace formaty Bumper i In-Stream, skutecznie generowaty widocznos$é
i Swiadomos¢ marki. Jednoczesnie kampania Video Action osiggneta zaréwno cele zwigzane

z widocznoscig/swiadomoscig, jak i zakupem. Co ciekawe, kampania VAC odniosta sukces zaréwno

w zakresie konwersji, jak i celow zasiegowych i Swiadomosciowych, o czym swiadczy niski CPM.

OGOLNA EFEKTYWNOSC

Wyzwanie dla marki stanowito utrzymanie sukcesu, a jeszcze bardziej przebicie wynikdw jednej z najmocniejszych
kampanii poprzedniego roku. Projekt "Jestem przyszitoscig" przyniost jednak znaczacy wzrost rozwazania marki

z 63% do 76%. Dodatkowo YES osiggnat najwyzszy wspétczynnik konwersji na rynku. Prezentowana w spocie
kolekcja "Hero" wygenerowata wzrost ruchu w sklepie internetowym o 99,9%.

YES jest jednoczesnie jedyng z gtdwnych marek, ktéra odnotowata znaczny wzrost liczby konsumentek kupujacych
w tej sieci: z 43% do 50%. Od momentu startu kampanii wideo 9 listopada 2022 roku zaobserwowano znaczny wzrost
ruchu na stronie internetowej. Projekt przyczynit sie do wzmocnienia wizerunku marki, zwiekszenia sprzedazy,
zwiekszenia rozwazania marki i zmniejszenia jej odrzucenia.



A SUKCES?

Kampania nie tylko osiggneta swoje cele, ale takze stworzyta wizualng narracje opartg na unikalnym i przemyslanym
insightcie, nakierowana na historie o miedzypokoleniowej symbolice bizuterii. “Jestem przysztoscig” prezentuje kobiety
w codziennych sytuacjach, jednoczesnie przedstawiajgc YES jako marke-rzeczniczke kobiet.

Kampania idealnie wysyca kategorie Unskippable - dobrze skonstruowana historia, inteligentna praca,
craft na wysokim poziomie. Wszystko mocno wpisane w strategie marki i konsekwentna forma,

dla ktorej YouTube jest idealnym miejscem.

- Piotr Osinski, VMLY&R Poland

Kampania mocno oparta na fundamentach strategicznych.
Dobry insight, spojnos$¢ i konsekwencja w strategii. Craft bardzo wysoki.
- Natalia Borawska, Creative Director w VMLY&R
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